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摘  要 

在数字经济与视觉消费深度融合的背景下，电商产品主图已成为影响消费者决策的核心视觉载体。本文

立足理论研究视角，系统梳理电商产品主图美学质量、感知价值与支付意愿的相关理论，明确主图美学

质量的构图、色彩、质感与创意四大核心维度，以及感知价值的功能、情感、社会三维度构成。通过理

论推演构建“主图美学质量→感知价值(功能/情感/社会)→支付意愿”的链式作用机制分析框架，深入

探讨各核心概念的内涵界定与维度特征，剖析现有研究在实证支撑、文献积累、变量测量等方面的局限，

最终提出未来实证研究与理论深化的具体方向，为电商企业视觉营销实践提供理论参考，也为后续相关

实证研究奠定基础。 
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Abstract 
In the context of the deep integration of digital economy and visual consumption, the main image of an 
e-commerce product has become the core visual element that influences consumer decision-making. 
This paper, from a theoretical research perspective, systematically reviews the relevant theories on 
the aesthetic quality of e-commerce product main images, perceived value, and willingness to pay. It 
clarifies the four core dimensions of the aesthetic quality of main images: composition, color, texture, 
and creativity, as well as the three dimensions of perceived value: function, emotion, and social aspects. 
Through theoretical deduction, a chain-like analysis framework of “main image aesthetic quality → 
perceived value (function/emotion/social) → willingness to pay” is constructed to deeply explore the 
connotation definition and dimension characteristics of each core concept and analyze the limitations 
of existing research in terms of empirical support, literature accumulation, and variable measurement. 
Finally, specific directions for future empirical research and theoretical deepening are proposed, 
providing theoretical references for e-commerce enterprises’ visual marketing practices and laying 
the foundation for subsequent related empirical studies. 
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1. 引言 

随着数字经济的蓬勃发展，线上消费已成为主流消费模式。然而，线上购物场景的虚拟性使消费者

无法直接触摸、感知商品，其购买决策高度依赖商家呈现的视觉与文本信息，产品主图作为消费者与商

品接触的“第一触点”，在吸引用户注意力、传递产品信息、塑造品牌认知等方面发挥着不可替代的作

用，已从简单的产品展示进化为极具影响力的视觉修辞工具和品牌价值载体。 
视觉消费时代下，“颜值即正义”理念在消费领域愈发凸显，消费者对美的追求不断升级，审美体

验成为影响消费决策的重要因素。电商平台的海量商品使消费者面临信息过载困境，平均浏览每个商品

的时间不足 10 秒，“高颜值”主图设计成为电商竞争的关键抓手。苹果官网凭借极具工业美学的产品渲

染图，以简洁构图、精准光影和极致质感传递高端科技感，构建了鲜明的品牌形象；花西子则将东方美

学融入主图设计，通过古典色彩搭配、传统元素创意呈现，赋予产品深厚文化内涵，成功吸引消费者并

获得溢价支付认可。反之，那些构图杂乱、色彩失衡、质感模糊且缺乏创意的平庸同质化主图，往往难

以吸引用户点击，甚至会让消费者对产品品质产生质疑，最终在激烈竞争中被市场淘汰[1]。 
现有研究多聚焦于图片清晰度、真实性等基础视觉元素对点击率或信任度的影响，如在吉林大米电

商视觉策略研究中，强调了图片清晰度对产品展示的重要性；在农产品包装设计研究中，提及图片真实

性对消费者信任构建的作用。但这些研究未能深入剖析主图美学质量这一抽象维度如何作用于消费者

复杂的价值判断心理，其影响路径和内在机制仍有待探索。鉴于此，本文立足理论研究视角，系统梳理

电商产品主图美学质量、感知价值与支付意愿的相关理论，构建理论分析框架，为后续实证研究奠定

基础，同时指出当前理论研究的局限与未来研究方向，以期为电商企业视觉营销实践提供更具针对性的

理论指导。 
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2. 理论基础与文献综述 

(一) 电商产品主图美学质量的内涵与维度 
美学源于哲学与艺术领域，核心探讨美及其审美规律，在营销学与消费者行为学中，美学被引申为

消费者对产品设计所呈现的和谐、优雅、精致与创新性的整体主观感知。电商产品主图美学质量作为多

种视觉设计元素协同作用的复合型构念，并非单一维度的评价指标，而是涵盖构图、色彩、质感与创意

四大核心维度的综合评价体系[2]。 
构图美学聚焦主图中各元素的布局与安排，是视觉传达的基础。遵循黄金分割法则的构图能使画面

更具视觉吸引力，巧妙运用留白可避免元素拥挤带来的视觉疲劳，保持视觉平衡与层次感则能引导消费

者视线有序移动，聚焦产品核心卖点，营造舒适、稳定的视觉体验。色彩美学体现在色彩的运用与搭配

上，不同色彩能唤起消费者不同的情感反应，如暖色调易引发愉悦、热情的情绪，冷色调则传递冷静、

专业的感受。和谐的色彩组合、恰当的对比度，以及与品牌调性、产品特质的高度契合，既能直接唤起

消费者情感共鸣，又能强化品牌识别度，使消费者在众多商品中快速识别目标品牌。 
质感与清晰度是产品细节、材质纹理的真实再现程度，高分辨率的图片与精准的光影处理能极致化

地呈现产品的触感与品质，如清晰展现布料的柔软纹理、金属的细腻光泽、木材的天然纹路等，构建“触

手可及”的真实感，这是向消费者传递产品品质信号的重要基础。创意与风格强调主图视觉叙事的独特

性和艺术风格的一致性，无论是极简主义的简洁大气、复古风情的怀旧韵味，还是国潮风尚的文化自信，

独特的创意与统一的风格能让产品在信息洪流中脱颖而出，赋予产品更深层的文化或情感内涵，增强产

品的记忆点和辨识度。 
现有研究中，部分学者针对图片视觉元素展开探讨，但多聚焦于清晰度、真实性等基础维度，关于

主图美学质量多维度协同作用的系统性研究仍较为匮乏。研究了电商产品视觉呈现对消费者感知质量的

影响机制，虽提及视觉元素的重要性，但未对美学质量的维度构成及协同效应进行深入分析；探讨了东

方美学元素在电商产品主图中的应用效果，仅聚焦创意与风格维度，缺乏对构图、色彩、质感等维度的

综合考量，难以全面揭示主图美学质量的内涵与作用机理。 
(二) 感知价值的多维理论梳理 
感知价值是消费者行为学的核心概念，由 Zeithaml 于 1988 年首次提出，其核心内涵在于消费者基于

对产品所获利益与付出成本的权衡，形成对产品整体效用的综合性主观评价，打破了传统营销中仅以产

品客观属性衡量价值的局限，将消费者的主观认知与体验纳入价值评价体系。随着研究的深入，学者们

逐渐认识到感知价值的多维性，其中 Sheth 等人提出的功能价值、情感价值与社会价值三维度框架得到

广泛认可，该框架从消费者的实用需求、情感需求与社交需求三个层面，完整勾勒出感知价值的构成体

系，为解析消费者复杂的价值判断心理提供了清晰的理论视角[3]。 
在电商虚拟消费场景中，感知价值的各维度呈现出鲜明的场景化特征。功能价值作为产品基于其功

能效用、物理属性及可靠性所提供的核心价值，是消费者购买产品的基础诉求。由于消费者无法直接接

触产品，主图成为传递产品功能信息的关键载体，通过精准展示产品细节、工艺水平和材质质感，能够

有效降低消费者的质量不确定性，帮助消费者构建对产品性能卓越、耐用可靠的理性认知。在电商产品

详情页研究中发现，视觉设计美学能通过提升功能价值感知影响消费者冲动购买意愿，印证了视觉元素

与功能价值感知的密切关联，而主图作为消费者接触产品的“第一触点”，其对功能价值感知的塑造作

用更为直接和关键。 
情感价值体现为产品激发消费者特定情感或情绪状态的能力，消费者在消费过程中不仅追求产品的

实用功能，更注重情感需求的满足。主图的美学呈现是触发情感价值感知的重要媒介，一幅具有高度美

感的主图，其构图的和谐性、色彩的感染力的视觉元素能直接为观看者带来愉悦、欣赏乃至兴奋的积极
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情绪体验。这种由视觉美学引发的情感享受，会通过“情感迁移”机制，将积极情绪与产品本身建立强

关联，使消费者对产品产生好感、信任等积极的情感态度，进而提升对产品的情感价值认同。在电商视

觉营销研究中指出，美学因素能显著影响消费者感知价值，其中情感价值的提升是重要路径之一，这一

结论在主图场景中尤为显著，因为主图的视觉冲击是消费者情感体验的首要来源。 
社会价值则聚焦于产品与特定社会群体的联结能力，以及对消费者自我形象提升和社会认同感构建

的作用。消费行为本质上也是一种社会交流与自我表达的方式，在电商场景中，主图的美学设计往往承

载着特定的文化符号与审美潮流，成为消费者品味与身份的可视化象征。一个设计卓越、符合当下审美

趋势的主图，能够向消费者传递产品背后的生活方式、文化理念或圈层属性，消费者通过购买该产品，

能够在社交圈层中塑造理想的自我形象，获得群体归属感或差异化认同。以奢侈品电商为研究对象，发

现产品展示的美学特征能通过提升社会价值感知影响消费者在线购买意愿，这一研究结果同样适用于主

图场景，高品质的主图美学呈现能够强化产品的社会价值属性，满足消费者的社交表达需求[4]。 
在电商场景研究中，已有研究证实产品展示信息对功能价值感知的影响，也发现视觉设计可通过情

感迁移影响情感价值感知，但关于主图美学质量如何系统作用于功能、情感、社会三类感知价值的具体

关联，仍缺乏深入探讨，现有研究多聚焦单一维度价值感知，未能构建多维度价值感知的整合分析框架，

难以全面揭示主图美学质量对感知价值的作用机理。 
(三) 主图美学质量、感知价值与支付意愿的理论关联 
支付意愿是消费者在一定条件下愿意为产品支付的最高价格，是衡量消费者购买决策的核心指标，

直接反映了消费者对产品价值的认可程度，其受多种因素影响，其中感知价值是关键前因变量，消费者

对产品的价值感知越高，其支付意愿往往越强。现有研究显示，视觉元素对消费者决策存在显著影响，

优质视觉设计能提升消费者购买意愿，但其作用路径尚未明确。部分学者推测感知价值可能发挥中介作

用，提出视觉体验通过价值感知间接影响消费决策，但针对主图美学质量的相关研究尚未形成系统结论[5]。 
认知流畅性理论为解析主图美学质量的影响路径提供了重要的理论支撑，该理论的核心内涵在于，

个体对信息的加工难度会影响其认知评价与决策行为，当信息呈现方式简洁、清晰、符合认知习惯时，

个体的认知加工过程更为流畅，进而对目标对象产生更积极的评价[6]。在电商场景中，主图的美学质量

直接决定了消费者的信息加工体验，构图合理、色彩和谐、质感清晰的主图能降低消费者的信息获取难

度，提升认知流畅性，使消费者更轻松地捕捉产品信息、形成积极的价值感知，进而影响其支付意愿。

研究发现电商产品图片视觉特征能通过影响消费者认知过程，间接作用于购买决策，这一结论进一步印

证了认知流畅性理论在主图美学质量影响机制研究中的适用性[7]。 
此外，信号理论也为理解三者之间的关系提供了理论视角，该理论认为在信息不对称的市场环境中，

企业会通过各种信号向消费者传递产品品质信息，而消费者则基于这些信号判断产品价值。在电商虚拟

场景中，主图的美学质量成为一种重要的品质信号，高美学质量的主图向消费者传递出企业对产品展示

的重视、产品品质有保障等积极信息，帮助消费者构建对产品的信任，进而通过提升感知价值增强其支

付意愿[8]。在农产品电商研究中指出，主图视觉设计通过感知信任的中介作用影响消费者支付意愿，验

证了中介变量在视觉元素与支付意愿关系中的重要性，而感知价值作为更全面的价值评价体系，其中介

作用更为复杂和关键。 

3. 理论分析框架构建 

(一) 核心概念界定与维度解析 
明确核心概念的内涵与维度是构建理论框架的基础。结合现有研究与电商场景特征，本文对主图美

学质量、感知价值与支付意愿的概念及维度进行如下界定： 
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主图美学质量指电商产品主图在视觉呈现上所具备的审美水平，是构图美学、色彩美学、质感与清

晰度、创意与风格四大维度的综合体现。其中，构图美学以布局合理性、视觉平衡性为核心特征，测量

方向包括黄金分割应用程度、留白比例、元素层次感等；色彩美学以色彩协调性、品牌契合度为核心特

征，测量方向包括色彩搭配和谐度、对比度适宜性、与产品特质匹配度等；质感与清晰度以细节真实性、

质感呈现度为核心特征，测量方向包括图片分辨率、光影处理精准度、材质纹理还原度等；创意与风格

以独特性、一致性为核心特征，测量方向包括视觉叙事创新性、艺术风格统一性、文化内涵丰富度等[9]。 
感知价值延续功能价值、情感价值与社会价值的三维度划分，结合电商消费场景细化各维度核心表

现。功能价值体现为消费者对产品功能效用、品质可靠性的感知，具体包括产品性能感知、材质品质感

知、使用耐用性感知等；情感价值体现为消费者在浏览主图及预期使用产品过程中获得的情感体验，具

体包括愉悦感、认同感、向往感等；社会价值体现为消费者通过购买产品获得的社会认同与自我形象提

升，具体包括品位彰显、身份象征、群体归属等。 
支付意愿指消费者在浏览电商产品主图后，对该产品愿意支付的最高价格水平，是消费者购买意愿

的核心体现，可通过消费者对产品价格的接受范围、溢价支付意愿等指标反映。 
(二) 理论关系推演与框架搭建 
基于上述理论基础与概念界定，本文对主图美学质量、感知价值与支付意愿的理论关系进行推演，

构建如下理论分析框架： 
1) 主图美学质量与感知价值：主图美学质量通过四大维度的协同作用，从不同路径影响消费者的多

维感知价值。在构图美学方面，合理的布局与清晰的视觉引导能帮助消费者快速捕捉产品核心信息，降

低信息获取成本，进而增强对产品功能价值的感知；和谐的色彩搭配能直接唤起消费者积极情感，提升

情感价值感知；独特的创意风格则能传递产品的文化内涵与品味特质，强化社会价值感知。在质感与清

晰度方面，精准的细节呈现能让消费者直观感知产品材质与工艺，增强对产品功能价值的信任；同时，

高品质的质感呈现也能带来视觉愉悦感，提升情感价值。 
2) 感知价值与支付意愿：根据价值感知理论，消费者对产品的价值感知直接决定其支付意愿。功能

价值感知越高，消费者认为产品的实用价值越强，愿意支付的价格越高；情感价值感知越高，消费者对

产品的情感依恋越深，对价格的敏感度越低，支付意愿越强；社会价值感知越高，消费者通过购买产品

获得的社会收益越大，越愿意为这种身份认同与社交资本支付溢价。已有研究也证实，感知价值的提升

能显著增强消费者支付意愿，如发现感知价值在视觉设计美学与冲动购买意愿之间发挥中介作用，间接

印证了感知价值对支付意愿的积极影响[10]。 
3) 感知价值的中介作用：综合上述推演，主图美学质量并非直接影响消费者支付意愿，而是通过感

知价值的三大维度发挥间接作用，即感知价值在主图美学质量与支付意愿之间起中介作用。具体而言，

主图美学质量通过提升功能价值感知、情感价值感知、社会价值感知，进而增强消费者支付意愿，形成

“主图美学质量→感知价值(功能/情感/社会)→支付意愿”的链式作用机制[11]。 

4. 理论争议探讨 

(一) 主图美学质量维度整合争议 
尽管本文将主图美学质量划分为构图、色彩、质感与创意四大维度，但在理论与实践中，这四大维

度的整合方式及权重关系尚未形成共识。部分学者认为质感与清晰度是基础，应赋予更高权重，因为其

直接影响产品信息传递的真实性，消费者只有先通过主图清晰感知产品的真实质感，才会进一步产生其

他维度的价值判断；也有学者强调创意与风格的重要性，认为在同质化市场中，创意是吸引消费者注意

力的核心竞争力，独特的风格能让产品快速从海量商品中脱颖而出，进而影响消费者的价值感知[12]。此
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外，四大维度之间可能存在协同或冲突效应，如过于追求创意可能导致构图失衡，强调色彩冲击力可能

影响质感呈现的真实性，简单地将其视为一个整体概念会掩盖这些复杂性，如何科学整合四大维度、明

确各维度的权重关系，成为理论研究的争议焦点。 
(二) 中介路径的存在性与独立性争议 
功能、情感、社会三条中介路径的存在性虽有理论支撑，但学界对其独立性存在争议。部分学者认

为情感价值是基础路径，所有主图美学质量的影响都需通过情感价值传递，即主图美学质量首先影响消

费者的情感体验，进而通过情感迁移影响其对产品功能价值和社会价值的感知；也有学者认为功能价值

在实用型产品中起主导作用，情感与社会价值仅为辅助，对于注重实用功能的消费者而言，主图美学质

量主要通过提升功能价值感知影响支付意愿，情感和社会价值的影响微乎其微[13]。此外，三条路径可能

存在相互干扰，如情感价值的提升可能同时促进功能价值与社会价值感知，难以明确区分各路径的独立

效应，这为中介路径的验证带来挑战，也引发了关于路径独立性的广泛讨论。 
(三) 路径相对重要性的情境依赖性争议 
不同产品类型、消费群体下，三条中介路径的重要性可能存在显著差异，但现有研究对情境变量的

影响缺乏深入分析。例如，在电子产品等功能导向型产品中，功能价值路径可能更重要，消费者更关注

主图对产品性能、材质等功能属性的呈现；在彩妆、服饰等情感导向型产品中，情感价值路径可能占主

导，主图的色彩搭配、创意风格等引发的情感共鸣对消费者决策影响更大；在奢侈品等社交导向型产品

中，社会价值路径可能发挥关键作用，主图所传递的品味、身份象征等社会属性更能影响消费者的支付

意愿。但这些推测缺乏系统的理论与实证支持，路径相对重要性的情境依赖性仍需进一步探讨，不同情

境下各路径的作用机制也有待深入挖掘[14]。 

5. 未来研究展望 

(一) 实证研究方向 
1) 变量测量体系构建：未来研究应开发主图美学质量四维度量表，通过预调研、因子分析等方法筛

选有效题项，明确各维度权重，解决变量整合问题。可采用专家打分与消费者评价相结合的方式，确保

量表的科学性与实用性；同时，结合电商场景特征，优化感知价值与支付意愿的测量指标，提升测量精

准度。 
2) 实验设计方案：通过控制变量实验验证主图美学质量对感知价值及支付意愿的影响。选取典型产

品为实验对象，设计不同美学质量水平的主图，将被试随机分组，对比不同组别的感知价值与支付意愿

差异，检验中介路径效应。可采用线上实验与线下实验相结合的方式，扩大样本范围，增强研究结论的

普适性。 
3) 多情境对比研究：选取不同品类产品(如电子产品、彩妆、奢侈品等)、不同消费群体(如不同年龄、

性别、审美水平消费者)开展调研，分析路径重要性的情境差异。通过多组比较分析，明确不同情境下主

图美学质量影响支付意愿的主导路径，为电商企业制定差异化视觉营销策略提供依据。 
(二) 理论深化建议 
1) 拓展理论视角：结合信号理论、情感迁移理论、认知流畅性理论等多学科理论，深化对作用机制

的理论阐释。例如，基于信号理论分析主图美学质量作为品质信号的传播过程；基于情感迁移理论解析

视觉美学引发的情感共鸣向产品的迁移机制；基于认知流畅性理论探讨主图美学质量对消费者信息处理

过程的影响，丰富理论研究的深度与广度。 
2) 引入调节变量：探讨消费者个体特质与产品特征对理论关系的调节作用。消费者层面可引入审美

能力、品牌敏感度、物质主义价值观等变量，分析不同特质消费者对主图美学质量的感知差异；产品层
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面可引入产品类型、产品涉入度、品牌知名度等变量，检验产品特征对影响路径的调节效应，进一步细

化理论模型的适用边界[15]。 
3) 丰富文献积累：加强与视觉营销、消费者行为学、设计美学等相关领域文献的关联研究，梳理现

有研究的核心观点与研究缺口，构建更完善的理论支撑体系。同时，开展跨学科研究，融合设计学的美

学评价方法与管理学的消费者行为分析工具，推动研究方法的创新与突破。 
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